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律可循; 如果是艺术, 则艺无定法, 贵在创新.  影响品牌命名不仅有语言学方面的


























本研究选中 100个国际品牌，主要选自 Interbrand13 编纂的两个名单：“2000
年全球最有价值品牌”和“全球 100个顶尖品牌”。本文不考虑下列品牌：1、已经
拥有汉字名称的日本、韩国品牌，如丰田和三星；2、没有正式采纳中文名的品














名字的长度是另一个要素。名字越短越好记。这些名字多数含 2或 3 个音
















 反映产品的好处或行业特性, 例如: 帮宝适, 宜家;
 质量和品牌定位, 例如: 汉堡王, 佳能;
 与标识或包装的关系, 例如: 雀巢, 人头马;
 原产地效应, 例如: 欧莱雅, 星巴克;
 传统价值观, 例如: 爱立信, 德勤;
 信仰和习俗, 例如: 吉百利, 金佰利;
 爱国心,  例如: 联合利华. 
反映产品的好处和品牌定位是两个最重要的考虑因素。有趣的是，人们用
民间传说或习惯用语给汽车品牌重命名：把 BMW 比作马，把 Citroen 比作龙，
把 Rover 比作虎。这些动物都是中国民间传说中的猛兽：马日行千里，龙孔武

















找到解释。丽士这个名字在今天的中国大陆可以接受，但在 20 世纪 80年代肯
定成问题。根据正统的共产主义信念，“美人”象征着颓废的资产阶级审美观。

































的困惑，或者有损品牌价值。常见问题包括: 负面联想, 相似名称, 定位不清等.
Peugeot的中文名是“标致”. 这个名字和产品的功能或好处没有任何关联，听
起来太女性化。在中国，汽车往往被视为阳刚气十足的产品，应该配上与之相
称的名字。事实上，Peugeot公司的标识 - 雄狮正是一个更好的名字: 象征力量、
速度和英雄气概。这个名字不仅引发正面的联想，还恰好和前面提到的宝马 , 雪
铁龙等其它汽车品牌相呼应。时下中国盛行给品牌起名用“霸”、“王”之类的词语，






















































红光”太土气，于是根据英文的 Red Light改称“瑞德莱特”。 岂不知“红光”不能直




 根据中文原名的含义， 翻译成英文， 如长城译成 Great Wall.




 不需任何改动： 如 TCL.
那种方式更好， 需要具体情况具体分析。几年前曾有人讨论海尔品牌名称时， 






根据中文的含义直接 翻译成英文，表面上意思相同， 实际上内涵尽失， 应当
格外谨慎。因为一种文化所特有的许多东西，观念，形象往往是无法在另一种
文化中完全再现的。中文中长城所具有的文化内涵和联想是英文中Great Wall
根本无法表达的。联想的新名 Lenovo 据称是由希腊文而来，意思为创新。但这
个名字发音困难，难记难念。这是一大硬伤。 西方品牌名称绝大多数 起源于人
名或地名，名字本身并无其它含义。个别名称虽有含义，但鲜为人知， 如耐克 
Nike, 意为 希腊文中的月亮神。耐克的品牌形象已与原意毫无关联，而是靠其
它手段来塑造的。
中国品牌在国际化进程中也需要考虑原产地效应的问题。毋庸置言，正如日本
在上世纪六七十 年代的境遇一样，现阶段中国品牌在海外市场上通常与低质，
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廉价，模仿相联系，形象有待改善。因此中国品牌在起洋名字时， 应尽量避免
由原产地效应可能带来的副作用。
结论
品牌命名在本国文化中就是一项艰巨任务。 除了语言因素外，命名还需要
考虑产品特点，品牌定位，文化观念，目标受众等其他方面。给品牌起一个外
国名字，由于语言和文化差异上的复杂性，更是难上加难。本项研究再次证明，
中文里名字的含义重于发音。一个有意义的名字对于树立品牌形象和引发有利
联想至关重要。英文里名字则正好相反，发音重于含义。品牌命名既是科学又
是艺术。没有哪个简单规则可以保证取一个好名字，但理解了本文所探讨的问
题之后，将有助于公司避免一些常见错误。
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